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1 Johdanto 
 
 
”Myyjä on Suomen yleisin ammatti”, aloittaa Mika D. Rubanovitsch kirjansa 
”Myy enemmän myy paremmin” esipuheen. Nykyään kaikki liiketoiminnan pa-
rissa työskentelevät asiakaspalvelijat ja huoltohenkilökunta, oli rooli sitten mi-
kä tahansa, ovat olennainen osa myyntiä. Mikään liiketoiminta ei tänä päivänä 
kannata ilman kokonaisvaltaista asiakkaan palvelemista. Myyntityössä koe-
taan nykyään paljon haasteita, sillä ostokulttuuri on muuttunut. Tavaroita oste-
taan paljon verkkokaupoista ja ostopäätökset tehdään vertailemalla tuotetieto-
ja netissä. Tietoyhteiskunnan kehittyminen on mahdollistanut sen, että kodin-
tekniikkaa tilataan paljon ulkomailta. Samaa tuotetta vertaillaan eri verkkokau-
poissa ja haetaan halvinta hintaa. Kivijalkamyymälässä asiakas voi käydä kat-
somassa ja hypistelemässä uutta tuotetta ja myyjältä voi vielä tiedustella lisää, 
mutta kauppaa ei välttämättä synny samantien jos laitetta on jossain halvem-
malla tai varsinkaan jos sitä ei ole sillä hetkellä kaupassa saatavana.  
Monet yritykset ovatkin alkaneet myydä myös palveluita pelkkien tuotteiden 
sijaan. Teleoperaattorialallakin palveluita myydään enemmän kuin koskaan 
aikaisemmin. Aiemmin myytiin lähinnä matkapuhelimia, liittymiä, tietokoneita 
ja laajakaistaa, nyt myydään myös sisältöä, kuten viihdepalveluita. Esimerkiksi 
matkapuhelinmallit ovat kaikilla jälleenmyyjillä samat ja kilpailu on kovaa. Liit-
tymien hinnoilla ei pysty nykyisin juurikaan kilpailemaan, mutta palvelumyyn-
nillä ja asiakaspalvelulla voidaan erottua kilpailijoista. Myös asiakassuhteen 
merkitys korostuu. On erittäin tärkeää profiloitua johonkin, jota toinen operaat-
tori ei voi kopioida. Hyvä ja palveleva henkilökunta on esimerkiksi sellainen 
voimavara yritykselle, jota rahalla ei voida ostaa. Hyvä myyjä palvelee asiak-
kaansa hyvin, saa hyvää palautetta asiakkailtaan palvelutilanteista sekä pal-
kan, kiitosta ja kunniaa esimiehiltään hyvistä myyntilukemista.  
Työskentelen yrityksessä nimeltä Inhouse Group Oy, joka myy Elisan tuotteita 
ja palveluita pienille ja keskisuurille yrityksille. Inhouse Groupin yritysmyyjiä 
työskentelee useissa Elisan myymälöissä ympäri Suomen. Jokaisella myyjällä 
on oma tapansa ja tottumuksensa tehdä kauppaa ja kuukausittain mitattavissa 
myyntilukemissa on usein suuriakin eroja myyjien kesken.   
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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia ja vertailla case-yrityksen Elisan 
yritysmyyjien päivittäisiä asiakastapaamisia, jotta asiakaspalveluprosessia 
voitaisiin kehittää parempien myyntilukemien saavuttamiseksi. Työn alussa 
kerätään myyjiltä tietoa asiakastapaamisten määristä eri kaupungeissa ja nii-
den laadusta kaupallisuuden näkökulmasta. Lisäksi myyjiltä kysellään lisää 
asiakastapaamisista, niihin valmistautumisista, onnistumisten tai epäonnistu-
misten syistä ja tapaamisten tavoitteista. Tutkimuksessa tehdään myös myyjil-
le teema haastattelut, joissa selvitetään tämänhetkisen asiakaspalveluproses-
sin ongelmakohtia. Lisäksi opinnäytetyössä tiivistetään yrityksen toimitusjohta-
jan Eero Klemetin pitämä esitys yrityksen arvoista ja tavoitteista vuonna 2015.  
Tutkimus käsittelee asiakassuhteita ja palvelumyyntiprosessia myyjien näkö-
kulmasta. Asiakassuhteissa sivutaan asiakastyytyväisyyttä, mutta tätä ei kui-
tenkaan lähdetä tutkimaan sen tarkemmin, vaan asiakasnäkökulma rajataan 
työn ulkopuolelle. 
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2 Tutkimusasetelma  
 
 
2.1 Tutkimusmenetelmät ja tiedonkeruu 
 
Toimeksiantajan liikkeenjohdollinen ongelma on se, että Elisan yritysmyyjän 
työ Elisan myymälässä on kokonaisvaltaista asiakaspalvelua ja myyjän aikaa 
kuluu liian paljon kaikkeen muuhun kuin myyjän päätehtävään eli myymiseen. 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää mitkä asiat asiakaspalveluprosessissa 
vievät liikaa myyjien myyntiaikaa ja näiden tietojen pohjalta esittää kehityseh-
dotuksia tämän hetkiseen palveluprosessiin. Tämän opinnäytetyön tutkimus-
ongelma voidaan kiteyttää ” Myynnin tehostaminen asiakaspalveluprosessis-
sa”. Tutkimusongelmaa voidaan avata seuraavilla tutkimuskysymyksillä: 
1. Mitkä ovat myynnin esteet asiakaspalveluprosessin kannalta? 
2. Miten yritysmyyjän työtä voitaisiin tehostaa? 
Tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ja tutkimusmenetelminä 
käytetään teemahaastatteluja, havainnointia sekä dokumentointia. Kvalitatiivi-
nen tutkimusote valittiin, koska haluttiin saada mahdollisimman hyvä sanalli-
nen kuvaus tutkimusongelmasta. ”Sanoilla saadaan parempi ja ymmärrettä-
vämpi kuvaus kuin määrällisellä ilmaisulla. Varsinkin jos kyseessä on proses-
sin kuvaus, voi sanallinen kuvaus olla ymmärrettävämpi.” (Kananen 2010, 42) 
Tutkimusmenetelminä teemahaastattelut, havainnointi ja dokumentointi ovat 
Kanasen (2010, 48) mukaan laadullisen tutkimuksen kolme tärkeintä mene-
telmää.  
Tutkimusaineisto koostuu kahdesta kyselystä, myyjien teemahaastatteluista 
sekä Inhouse Group Oy:n toimitusjohtajan esityksestä.  
Ensimmäinen kysely käsittelee asiakastapahtumien määrää ja laatua kau-
pallisuuden näkökulmasta. ”Tilastolliset menetelmät ovat kvantitatiivisen tut-
kimuksen tiedonkeruu- ja analyysimenetelmiä, mutta niitä voidaan käyttää ra-
joitetussa määrin myös kvalitatiivisessa tutkimuksessa.” (Kananen 2010,67). 
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Kysely tehtiin paikkakunnittain, jotta saadaan johdolle todellisia lukuja eri paik-
kakunnilta ja nähdään myös, kuinka suuri osa asiakkaiden yhteydenotoista tai 
heidän myymäläasioinneistaan on kaupallisia. Tämä kysely tehtiin sen vuoksi, 
että myyjien kesken on aina puhetta ja vertailua esimerkiksi asiakasmääristä 
ja asiointisyistä. Kyselylomake lähetettiin sähköpostitse viidelletoista Elisan 
myymälässä työskentelevälle Inhouse Group Oy:n yritysmyyjälle ympäri Suo-
mea. Myyjiä pyydettiin kirjaamaan viikon ajalta (maanantai-perjantai) asia-
kasmäärät jaotellen myymälässä asioivat asiakkaat, ennalta sovitut asiakas-
tapaamiset, asiakkaiden yhteydenotot puhelimitse/sähköpostitse ja omat yh-
teydenotot asiakkaille eli ulossoitot tai sähköpostitarjoukset. Nämä tapahtumat 
määrineen jaettiin vielä kaupallisiin ja ei-kaupallisiin, jolloin saatiin taustatietoa 
kaupallisten tapahtumien määristä eri paikkakunnilla. Kysely lähetettiin viidel-
letoista (15) myyjälle sähköpostilla maaliskuussa 2015. Vastaukset saatiin 
kuudelta (6) myyjältä. Kysymykset ovat liitteenä 1. 
Toinen kyselylomake koostui avoimista kysymyksistä, ja se lähetettiin edellä 
mainituille yritysmyyjille nimettömästi käyttäen Microsoft Excel online -
järjestelmää työkaluna. ”Voidaan kerätä pienimuotoisia kysely- ja haastattelu-
aineistoja, mutta havaintoyksiköiden vähyys ei anna mahdollisuutta käyttää 
esim. tilastollista testausta.” (Kananen 2010, 67). Kysymykset liittyivät asia-
kastapaamisiin, niihin valmistautumiseen ja myyjän odotuksiin. Halusin tehdä 
esitutkimuksen ja esittää avoimia kysymyksiä, joilla saisin laadullista tietoa 
asiakastapaamisista myyjien näkökulmasta. Tutkimusmenetelmänä tämä ky-
sely on kvalitatiivinen, vaikka tässä ei esiinnykään vuorovaikutusta kysyjän ja 
vastaajan välillä, kuten haastattelutilanteessa, jossa voidaan hakea syvälli-
sempiä vastauksia. Laadullisen tutkimuksen menetelmänä käytettiin sisältö-
analyysia. Kysymykset lähetettiin viidelletoista (15) myyjälle maaliskuussa 
2015. Vastaukset saatiin kymmeneltä (10) myyjältä. Kysymykset ovat liitteenä 
nro 2.  
Teemahaastatteluilla haettiin vastaukset tutkimuskysymyksiin: Mitkä ovat 
myynnin esteet asiakaspalveluprosessin kannalta ja miten yritysmyyjän työtä 
voitaisiin tehostaa? Haastattelut tehtiin yksilötasolla, nauhoitettiin ja litteroitiin 
propositiotasolla eli kirjaamalla ydinsisältö ylös. ”Propositiotasolla kirjataan 
ainoastaan sanoman tai havainnon ydinsisältö ylös.” (Kananen 2014, 102). 
Haastattelut toteutettiin Microsoftin Skype for business -ohjelmalla, jolla ne oli 
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helppo tallentaa. Lync on osa Elisan yritysmyyjän jokapäiväistä toimintaa eli 
oma työkalu sekä yksi myyntituotteista yrittäjille. Menetelmänä käytettiin sisäl-
lön analyysiä. ”Sisällön analyysilla pyritään kuvaamaan aineistoa sanallisesti 
tiiviissä ja yleisessä muodossaan.” (Kananen 2008, 94). Haastatteluun vastasi 
9 myyjää. Teemahaastattelun aihe/tukikysymykset ovat liitteenä nro 3.  
Tämän lisäksi aineisto yrityksen arvoista ja tavoitteista saatiin Inhouse Group 
Oy:n KickOff-tapahtumassa Helsingissä 28. elokuuta 2015 toimitusjohtaja Ee-
ro Klemetin pitäessä oman esityksensä. Opinnäytetyöntekijä on päässyt usein 
myös havainnoimaan kollegoidensa asiakastapaamisia, työpäiviä ja palvelu-
prosessia niin oman kuin muidenkin paikkakuntien myymälöissä.  
Kananen (2010, 52) kirjoittaa arkipäivän havainnoinnista, jota tehdään jatku-
vasti, eikä tätä välttämättä edes tiedosteta. ”Teemme johtopäätöksiä näköha-
vaintojemmepohjalta ympäristöstä, yrityksistä ja ihmisistä.”  
Tutkimuksen luotettavuutta varmisteltiin luetuttamalla työtä case-yrityksen 
johdolla sekä tutkimusjoukon jäsenillä. Teemahaastatteluissa haettiin aineis-
toin saturaatiota. ”Uusia havaintoyksikköjä otetaan tutkittavaksi niin kauan, 
kuin ne tuottavat jotain uutta tutkimukseen. Jos vastaukset alkavat toistaa it-
seään, on saavutettu kyllääntymispiste.” (Kananen 2010, 70) 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteerit (Kananen 2010, 71): 
- arvioitavuus / dokumentaatio 
- tulkinnan ristiriidattomuus 
- luotettavuus tutkitun kannalta 
- saturaatio   
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2.2 Tutkimuskohde 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajayritys Inhouse Group Oy on yritysten ICT-
palveluita (information and communications technology eli suomeksi tieto- ja 
viestintäteknologia) tarjoava 43 henkilön B to B (yritykseltä yritykselle) myynti-
organisaatio. Myyjistä 16 tekee asiakaskäyntejä suurempiin yrityksiin ja 16 
työskentelee Elisan myymälöiden yrityspisteissä eri puolilla Suomea.  Elisa on 
pääsääntöisesti ulkoistanut yritysmyynnin ja Elisan myymälöiden yrityspisteis-
sä työskentelee Inhouse Group Oy:n tai Bookers Finland Oy:n yritysmyyjiä. 
Lisäksi Elisan yritystoimipisteitä sijaitsee useissa Gigantti Oy:n myymälöissä 
ympäri Suomen. 
Opinnäytetyöntekijä työskentelee itse Jyväskylän Elisan myymälässä ja on 
Inhouse Group Oy:n palveluksessa. Työnkuva on palvella ja myydä myymä-
lässä asioiville yrityksille Elisan tuotteita ja palveluita. Myyjän ensisijaisia koh-
deryhmäasiakkaita ovat Keski-Suomen alueen 1–10 henkilöä työllistävät yri-
tykset. Elisan myymälässä työskentelevä yritysmyyjä palvelee myymälässä 
asioivia yritysasiakkaita vuoronumerolla. Lisäksi myyjällä on netissä ajanva-
rauskalenteri osoitteessa: www.elisa.fi/ajanvaraus, josta asiakkaat voivat vara-
ta ajan yritysmyyjälle haluamaansa myymälään. Ajanvarauskalenteria hoitaa 
Bookers Finland Oy, joka myös soittaa asiakkaille päin ja sopii tapaamisia yri-
tyksen vastuumyyjän kanssa, sekä varaa aikoja eli buukkaa.  
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen kohteena ovat Inhouse Group Oy:n myyjät, 
jotka työskentelevät Elisan myymälöiden yrityspisteissä. Myyntiryhmä koostuu 
16 myyjästä. Yritysmyyjän ja asiakasyrityksen välille muodostuu hyvin tiivis ja 
henkilökohtainen asiakassuhde. Asiakas on suoraan yhteydessä asiassa kuin 
asiassa omaan yhteyshenkilöönsä tai tähän ainakin pyritään toimeksiantajayri-
tyksen puolelta.  
Yhteydenottoja asiakkailta puhelimitse ja sähköpostitse voi tulla paljonkin päi-
vän aikana. Kaikki yhteydenotot eivät suinkaan liity myyntiin, joten kaikki muu, 
kuten laskutukseen liittyvät asiat ja tekninen tuki, vievät provisiopalkatulta 
myyjältä turhaan aikaa. Siksi nämä kaikki muut asiat olisi tärkeää ohjata oikeil-
le tahoille. Jos kaupallisia asiakastapaamisia tulee päivittäin vähän, on myyjän 
itse oltava aktiivinen ja otettava yhteyttä omiin vastuuasiakkaisiinsa. On tärke-
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ää tietysti muistaa, että jokainen tapaaminen on kaupan mahdollisuus asioin-
tisyystä riippumatta. 
Inhouse Group Oy:n KickOff tapahtumassa Helsingissä ja toimitusjohtaja Eero 
Klemetin esityksessä korostettiin vuoden 2015 tavoitteiden olevan: 
-Yhdessä oppiminen ja jakaminen 
-Parhaat kohtaamiset 
-Asiakaskohtaamisen jatkuva syventäminen 
Uusia tuotteita tulee operaattorilta jatkuvalla syötöllä, ja johdon näkemys on, 
että työntekijöiden osaamistasossa on valtavia vaihteluja. Eroja on heittäyty-
misessä ja tahdossa oppia uutta. 
Inhouse Groupin olemassaolo perustuu uskomattomaan yhteishenkeen ja 
kunnioitukseen asiakasta kohtaan. Inhouse Group on olemassa, jotta yrityksil-
le ja henkilöille voidaan antaa heidän ansaitsemansa kumppani. Me teemme 
hyvää ja välitämme. Sisäinen haasteena ja samalla kaiken tekemisen ytimenä 
ovat Suomen parhaat asiakaskohtaamiset. 
Vuoden 2015 alusta elokuun loppuun Inhouse Groupilla oli kirjattuja asiakas-
tapaamisia 5 949 kappaletta ja jokaisessa punnittiin tekemisen syyt ja tavoit-
teet. Jokainen tapaaminen on mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti. Inhouse 
Groupin arvot ja motiivit ovat halu kohdata. Näky: ”palvelemalla pärjää” punni-
taan jokaisella asiakaskohtaamisella.  
Toimitusjohtaja Eero Klemetti (2015) siteeraa Patrick Lencionia:  
”Jos kaikki organisaation ihmiset saataisiin puhaltamaan yhteen hiileen, olisi 
mahdollista hallita mitä tahansa alaa millä tahansa markkinoilla mitä tahansa 
kilpailua vastaan milloin tahansa.” 
Klemetti (2015) listaa Elisan ja markkinan paineiksi tuoteosaamisen, lukemat, 
hinnan, strategian ja kalvoesittelyt. Tämän kaiken vastapaineeksi hän listaa 
Inhouse Groupin motiivit, kohtaamisen, tavan tehdä, innostumisen ja persoo-
nan. 
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Myyjän roolina tänä päivänä ovat pelin avaaminen, ideat ja innovointi asiak-
kaan tarpeeseen. Myyjän tulee myös rakentaa asiakkaalleen luotettava ja re-
hellinen mielikuva brändistä. Hänen tulee pitää asiakkaansa ja hoitaa kontak-
tointi. 
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3 Asiakassuhteet 
 
 
3.1 Suhdestrategia  
 
Grönroos kirjoittaa asiakassuhteiden hallinnasta kirjassaan Palvelujen johta-
minen ja markkinointi. Hän puhuu vaihtonäkökulmasta ja suhdenäkökulmasta. 
Suhdenäkökulma ei ole uusi käsite, vaan tämä lienee yhtä vanhaa perua kuin 
kaupankäynnin historia. Sotien jälkeen kulutus kasvoi ja teollisen vallankumo-
uksen jälkeen massatuotannolla vastattiin kuluttajien kysyntään. Markkinointia 
hallitsi vaihtonäkökulma. Pääpaino oli vaihdoilla eli transaktioilla. Nykyisin 
massamarkkinointi on kannattamattomampaa, koska tarjonta ylittää kysynnän, 
ja yritysten tulisikin kiinnittää huomiota asiakassuhteiden laatuun ja pysyvyy-
teen, sekä panostaa siksi hyvään palveluun. Pelkkä uusasiakashankinta ei 
kanna pitkälle, koska se alkaa kannattaa vasta jonkin ajan kuluttua. Siksi olisi-
kin tärkeää keskittyä pitämään olemassa olevat asiakkaat ja palvella heitä hy-
vin, jotta saadaan myytyä heille yhä enemmän ja laajemmin uusia tuotteita ja 
palveluita. (Grönroos 2009, 47–49.) 
Leclin (2006) kirjoittaa asiakkaiden yhteyshenkilöiden merkityksestä kirjas-
saan Laatu yrityksen menestystekijänä. Hänen mielestään yhteyshenkilöiden 
ei tulisi rajata tehtäviään pelkästään myymiseen, vaan heidän tulisi huolehtia 
kokonaisvaltaisesti asiakkaidensa hyvinvoinnista, jotta asiakassuhteet kehit-
tyisivät ja syventyisivät. (Mts.101.) 
Grönroosin (2009, 54-55) mukaan suhdestrategialle voidaan määrittää kolme 
tärkeää strategista vaatimusta: 
1. Yritys tulee määrittää palveluyritykseksi ja kilpailu tulee mieltää pal-
velukilpailuksi, jossa kilpaillaan koko palvelutarjoomalla. 
2. Organisaatiota tulee tarkastella prosessijohtamisen näkökulmasta, 
siten että hallittavana on prosessi, jossa luodaan arvoa asiakkaille. 
3. Koko palveluprosessin hoitamiseksi on tarpeen perustaa kump-
panuuksia ja verkosto.  
Grönroos (2009) kirjoittaa, että menestyksekkään palvelujärjestelmän kehit-
tämisessä tarvitaan neljä keskeistä resurssia, jotka ovat työntekijät, tekniikka, 
asiakkaat ja aika. Työntekijöiden täytyy olla sitoutuneita työskentelemään 
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asiakaskeskeisesti ja heidän tulee olla motivoituneita palveluhenkisyyteen, 
jotta strategia onnistuu. Toinen tärkeä resurssi on aika. (Mts. 60.) 
Valtion teknillisen tutkimuskeskuksen, VTT, (2013, 29) julkaisemassa tutki-
muksessa asiakassuhteen syventämisestä ja uudistamisesta mainitaan seu-
raavasti: 
 
Liiketoiminnan logiikan muutos eli lisääntyvä asiakaslähtöisyys ja 
asiakasarvon ymmärtäminen tarjooman kehittämisessä edellyttä-
vät, että uusia liiketoimintamahdollisuuksia katsotaan aiempaa 
laajemmin. Samanaikaisesti palvelun tarjoajalla on oltava valmiut-
ta tehdä myös sellaisia strategisia valintoja, joilla rajataan toimin-
ta-avaruutta niille alueille, joissa oma osaaminen, panostusmah-
dollisuudet sekä markkinoiden koko ja sijainti tekevät pitkällä täh-
täimellä kannattavan palveluliiketoiminnan mahdolliseksi. 
 
Kyky tarjota asiakastarpeita vastaavia palveluita voi edesauttaa 
myös tuotepuolen menestystä, kun asiakaskunnassa suositaan 
niitä toimittajia, joilta saadaan kokonaisuuksia.  
 
 
Vtt:n (2013, 24) tutkimuksessa kuvattiin hyvin Algol Technics -yrityksen muu-
tosprosessi, jolla haettiin kommunikointiin systemaattisuutta, jotta asiakkaan 
liiketoimintaa tuettaisiin entistä paremmin. Muutosprosessin ratkaisut: 
 
Pilotoidut asiakashyötylähtöiset asiakastapaamiset otettiin lähtö-
kohdaksi määrätietoiselle palveluliiketoiminnan muutosprosessil-
le. Tavoitteena oli yhtäältä avainasiakkuuksien vahvistaminen 
kohti kehityskumppanuuksia sekä toisaalta perustavanlaatuisen 
muutoksen johtaminen yrityksessä. Tarkoituksena oli, että nykyi-
sen ja potentiaalisen asiakasarvon ja hyödyn tunnistamisen kaut-
ta muodostetaan yhteistä tahtotilaa ja luodaan edellytyksiä asia-
kas- ja palvelukeskeisemmälle kulttuurille ja liiketoimintamalleille.  
 
Muutosprosessissa on tunnistettavissa seuraavat sykliset ja toisiinsa 
kytkeytyvät vaiheet:  
1) Huolellinen asiakastapaamisten valmistelu ja asiakkaiden kontak-
tointi  
2) Tapaamisissa asiakashyödyn yhteistoiminnallinen analysointi ky-
symys-vastausdialogilla  
3) Arvolupauksen päivittäminen ja toteuttaminen käytännössä (toi-
menpiteet eri aikaikkunoissa) yhteistyössä asiakkaan kanssa  
4) Seuranta ja ohjaus sisäisesti ja asiakkaalla 
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3.2 Asiakastyytyväisyys ja asiakaspalvelukokemus 
 
”Menestystekijöitä hyvän asiakastyytyväisyyden saavuttamiseksi ovat asia-
kaspalvelijan ystävällisyys, asiakkaan kokema kokonaistyytyväisyys sekä tyy-
tyväiset asiakkaat. ”(Tuominen 2006, 51). 
 
Kuten Ville Hartikainen ja Janne Mäki (2013) ovat omassa opinnäytetyössään 
todenneet, asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat myös palvelun saatavuus, sen 
kesto ja luotettavuus. 
Saatavuudella tarkoitetaan sitä, että asiakas löytää etsimänsä palvelupisteen 
helposti, ja että paikanpäälle on myös hyvät kulkuyhteydet. Jos lähimmälle 
palvelupisteelle on asiakkaalta pitkä matka, on hyvää saatavuutta jos myyjän 
tavoittaa puhelimitse tai sähköpostilla. Ruuhkaisessa myymälässä on tärkeää 
olla toimiva vuoronumerojärjestelmä, jotta jonotusajat ovat inhimilliset. (Ylikos-
ki ym. 2006, 148: Hartikainen & Mäki 2013, 22.) 
Palvelun kesto lasketaan palvelutapahtuman alusta sen loppuun sakka. Pal-
velutapahtumaan kuuluu eri vaiheita, joista ensimmäinen on yhteydenotto, 
toinen palvelun toteuttaminen ja kolmas palvelun luovuttaminen. Jokaisen eri 
vaiheen ajallinen kesto on merkitsevä tekijä asiakkaan arvioidessa palvelun 
laatua. Asiakkaan ostopäätöksen voi myös ratkaista palvelun toimittamisen 
kesto sen tilaushetkestä. (Mayer ym. 2003, 630: Hartikainen & Mäki 2013, 26.) 
Luotettavuus on yksi tärkeimmistä palvelulaadun kriteereistä ja myyjällä on 
merkittävä rooli luottamussuhteen rakentamisessa. Jos myyjä on asiakkaan 
silmissä luotettava, asiakas uskaltaa ostaa palvelun. Toisaalta jos palvelun 
toimittaminen viivästyy myyjästä johtumattomista syistä tai palvelun toimivuu-
dessa ilmenee virheitä, voi myyjä pelastaa asiakassuhteen olemalla asiak-
kaalle rehellinen ja pitämällä hänet ajan tasalla tilanteesta. (Lawfer 2004, 108: 
Hartikainen & Mäki 2013, 27.) 
 
Riikka Tuominen (2006, 51) kirjoittaa opinnäytetyössään:  
 
Palvelulaadun näkökulman strateginen tavoite on prosessien toi-
mivuus ja palvelun hyvä laatu. Toimivilla prosesseilla ja hyvällä 
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toiminnan laadulla taataan, että asiakas saa tarvitsemansa tuot-
teet ja palvelut nopeasti, jolloin asiakas on myös tyytyväinen. Me-
nestystekijöitä prosessien toimivuuteen ja palvelun hyvään laa-
tuun ovat hyvä ensivaikutelma, lyhyt odotusaika asiakaspalveluun 
sekä myyntiprosessin sujuvuus.  
 
Asiakaspalvelulaadun muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan ko-
kema ensivaikutelma, palveluympäristö, muut asiakkaat, asiakas-
palveluhenkilöstö, asiakas itse sekä kaikki ne palvelut joita yritys 
tuottaa. (Tuominen 2006, 57.)  
 
Grönroos (2009, 121–122) toteaa, että hyväksi koetun palvelun seitsemän 
kriteeriä ovat yhdistelmä tehdyistä tutkimuksista ja teoreettisista pohdinnoista. 
Kriteerit: 
1. Ammattimaisuus ja taidot 
2. Maine ja uskottavuus 
3. Asenteet ja käyttäytyminen 
4. Saavutettavuus ja joustavuus 
5. Luotettavuus 
6. Palvelun normalisointi 
7. Britnerin, Rustin ja Oliverin ehdottama palvelumaisema.  
Palvelumaisemamalli perustuu ajatukseen palveluprosessin muo-
dostamasta maisemasta. Tässä maisemassa tapahtuu palveluta-
paamisia ja asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa keskenään palve-
luprosessin aikana. Asiakkaat ja työntekijät eivät ole osa palvelu-
maisemaa, mutta se vaikuttaa heidän käyttäytymiseensä. (Mts. 
433.) 
Grönroos (2009) kirjoittaa, että palvelumaisemamallista on varmasti hyötyä 
suunniteltaessa palveluprosessia ja palvelutapaamisten fyysistä ympäristöä, 
mutta sosiaalinen ja käyttäytymiseen liittyvä konteksti eli työntekijöiden ja asi-
akkaiden vuorovaikutus tästä mallista puuttuvat (mts. 434). Laajennettuun 
palvelumaisemamalliin kuuluvat sekä asiakkaat että palvelutyöntekijät, ja hei-
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dän sekä ympäristön välillä vallitsee kaksisuuntainen vaikutussuhde (mts. 
435–436): 
Koettu palvelun laatu sisältyy malliin lopputuloksena. Fyysinen 
ympäristö ja vuorovaikutustilanteet pitäisi suunnitella niin, että 
asiakkaat kokevat palvelun laadun hyväksi ja haluavat käyttää 
saman palveluntarjoajan palveluja myöhemminkin. Asiakkaiden 
palvelun laadusta saamaan kokemukseen vaikuttaa siis sosiaali-
sen vuorovaikutuksen ohella myös fyysinen vuorovaikutus. 
Palvelu- ja kulutustyylin malli osoittaa, että mukana olevien resurssien on so-
vittava yhteen (mts. 437): 
Kun katsotaan ostajan ja myyjän välistä kanssakäymistä ja totuu-
den hetkiä, kontaktihenkilöstö nousee esiin ratkaisevan tärkeäksi 
resurssiksi. Jokaisella kontaktihenkilöllä on oma työskentelytyylin-
sä. 
Tuulaniemi (2011, 99) kirjoittaa Palvelumuotoilu-kirjassaan kaksisuuntaisen 
vuorovaikutuksen tärkeydestä yksisuuntaisen tavaran tai mainoksen sijaan. 
”Brändiarvo muodostuu ihmisen ja brändin välille vuorovaikutuksen avulla”.  
Asiakasarvo määrittää (mts.104–105): 
Kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan, kuinka usein hän 
on valmis maksamaan, sekä suositteleeko asiakas palvelua kysyt-
täessä.  
Tiina Oksanen (2010, 9) kirjoittaa omassa opinnäytetyössään hyvästä palve-
lusta seuraavasti: Hyvässä asiakaspalvelussa asiakasta kuunnellaan ja hänen 
tarpeensa asetetaan tärkeimmäksi palvelun toteutuksessa. Palvelun tulee olla 
luotettavaa ja tasalaatuista, jotta asiakas voi odottaa saavansa myös seuraa-
valla kerralla laadukasta palvelua. Asiakkaalle pyritään lupaamaan vain se, 
mikä pystytään varmasti toteuttamaan. (Kannisto, Kannisto 2008, 56: Oksa-
nen 2010, 9.) Hyvä asiakaspalvelu pyrkii täyttämään tai ylittämään asiakkaan 
odotuksia palvelusta (Kannisto, Kannisto 2008, 104: Oksanen 2010, 9.)  
Grönroos (2009) kirjoittaa, että asiakassuhde on muodostunut, kun asiakas 
kokee, että hän ja palveluntarjoaja ajattelevat samanhenkisesti. Suhteen 
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muodostumisesta päättää asiakas, ei yritys. Suhde on kuitenkin molemmin-
puolista sitoutumista, jossa asiakas kokee olevansa hyödyllinen yritykselle ja 
päinvastoin. On tärkeää muistaa, että asiakas on asiakas silloinkin, kun se ei 
osta.(Mts. 62–63.) 
Tuulaniemi (2011, 26) kirjoittaa siitä, kuinka ihminen on keskeisessä osassa 
palvelua ja asiakas aina osa palvelutapahtumaa. Asiakkaalle muodostuu joka 
palvelutapahtumasta oma kokemuksensa, joka taas vaikuttaa ratkaisevasti 
asiakassuhteen jatkuvuuteen. ”Palvelun vaihto rahaksi lakkaa, jos suhde ei 
toimi asiakasta tyydyttävästi ja asiakas vaihtaa palvelun toimittajaa”. (Grön-
roos 2009, 49). 
Palvelukokemusta ei sinänsä voida suunnitella, koska kaikki ratkaiseva tapah-
tuu asiakkaan pään sisällä, mutta asiakaskokemuksen kriittisiin pisteisiin kes-
kittymällä voidaan luoda positiivinen palvelutapahtuma. Voimme vaikuttaa työ-
tapoihimme, työtilaamme ja vuorovaikutukseen ja olisikin tärkeää poistaa pal-
velua häiritsevät asiat. (Tuulaniemi 2011, 26.) 
 
3.4 Asiakaskohtaamiset Elisan myymälöissä 
 
Elisan pelikirjassa myymälähenkilökunnalle on avattu asiakaspalveluprosessin 
toimintatapa eli asiakaskohtaaminen vaihe vaiheelta. Pelikirjassa on jokaista 
Elisan myymälässä työskentelevää henkilöä ohjaava asiakkaan palvelumalli, 
jota tulee noudattaa joka ikisellä asiakaskohtaamisella. Tätä samaa kaavaa 
noudatetaan joka päivä, jotta Elisan myymälän palvelu olisi tasalaatuista jo-
kaisen asiakkaan kohdalla.  
Elisan pelikirja liitteenä nro 4. Tämä osa ei ole julkinen. 
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4 Palvelumyyntiprosessi 
 
 
4.1 Palvelumuotoilu 
 
Tuulaniemi (2011, 18) kirjoittaa kirjassaan Palvelumuotoilu, kuinka palveluiden 
avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan ja sitouttaa asiakkaansa. Palvelut ovat 
välttämättömiä, koska asiakkaat etsivät nykyisin kokonaisratkaisuja yksittäis-
ten tavaroiden sijaan. Tuulaniemi (2011, 20) kirjoittaa myös palvelun ekologi-
suudesta. Maapallo hukkuu tavarapaljouteen, ja meidän on siirryttävä tavaroi-
den valmistamisesta tavaroiden jakamiseen. Parhaat palvelut vastaavat asi-
akkaiden todellisia tarpeita ja ovat heille hyödyllisiä sekä tuottavat hyvää ka-
tetta tuottajan liiketoiminnalle.  
”Miltei mistä tahansa tuotteesta voi tehdä palvelun, jos myyjä pyrkii mukaut-
tamaan ratkaisun asiakkaan yksityiskohtaisimpienkin vaatimusten mukaisiksi” 
(Grönroos 2009, 76). 
Tuulaniemi (2011, 104) toteaa, että palvelumuotoilussa pyritään yhdistämään 
asiakas- ja liiketoimintanäkökulmat. Asiakas haluaa, että palvelu on hyödylli-
nen, käytettävä, johdonmukainen ja haluttava. Lisäksi hän haluaa palvelun 
olevan yksilöllinen, mieleenpainuva, vaivaton, lopputulokseltaan luotettava, 
enemmän kuin hän itse saisi aikaan sekä jotakin mahdollistava. Yritysten nä-
kökulmasta palvelun toivottavia ominaisuuksia ovat tuloksellisuus, tehokkuus 
ja erottuvuus. (Mts 101–102.) 
Grönroos (2009, 49) painottaa, että palvelut ovat luonnostaan suhdepainottei-
sia. Palvelu on heterogeenista eli ei koskaan samanlaista eri asiakkailla. (mts. 
81). 
 
 4.2 Palveluprosessi 
 
Grönroos (2009, 79) määrittelee, että palveluilla on yleisesti ottaen kolme jok-
seenkin yleisluonteista peruspiirrettä: 
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1. Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta toimintoja 
2. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain määrin samanaikaisesti 
3. Asiakas osallistuu ainakin jossain määrin palvelun tuotantoprosessiin kanssa-
tuottajana.  
Palvelut ovat prosesseja, joissa joukko yrityksen resursseja on vuorovaiku-
tuksessa asiakkaiden kanssa niin, että asiakkaiden toimintoihin ja proses-
seihin syntyy arvoa. Siinä missä tavarat ovat arvoa tukevia resursseja, pal-
velut ovat arvoa tukevia prosesseja eli prosesseja, jotka tukevat asiakkai-
den arvon tuottamista. Palvelulogiikka tarkoittaa, että edistetään prosesse-
ja, jotka tukevat asiakkaiden arvon luomista heidän päivittäisissä toimin-
noissaan ja prosesseissaan. (Mts. 82.) 
Peruspalvelupakettiin kuuluvat ydinpalvelu eli markkinoilla olon syy, mah-
dollistavat palvelut (ja tuotteet), sekä tukipalvelut (ja -tuotteet). Matkapuhe-
linoperaattori voi tarjota ydinpalveluinaan sekä puhelu- että sähköpostipal-
veluja. (Mts. 224.) Mahdollistavat palvelut ovat lisäpalveluita, jotka mahdol-
listavat ydinpalvelun käyttöä. Tukipalvelut ovat myös lisäpalveluita, mutta 
ne eivät helpota ydinpalveluiden käyttöä vaan lisäävät arvoa ja luovat kil-
pailuetua toisiin palveluntarjoajiin nähden. (Mts. 225.) 
Palveluprosessi, ostajan ja myyjän välinen vuorovaikutus, koetaan tilanteen 
mukaan monin eri tavoin. Useimpien palvelujen yhteisten piirteiden vuoksi on 
kuitenkin kolme perusasiaa, joista prosessi johtamisen kannalta koostuu:  
-Palvelun saavutettavuus 
-Vuorovaikutus palveluorganisaation kanssa 
-Asiakkaan osallistuminen 
Nämä osatekijät muodostavat yhdessä peruspaketin käsitteiden kanssa laa-
jennetun palvelutarjooman (Grönroos 2009, 227). Laajennettu palvelutarjooma 
on mallinnettu alla olevassa kuviossa 1. 
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            Palveluajatus 
 
 
             Ydinpalvelu 
Palvelun                                                                                     Vuorovaikutus 
saavutettavuus 
                                             
                   
      
                                            
   
  Asiakkaan osallistuminen 
Kuvio 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grönroos 2009, 227) 
 
Lisäksi monet hallinnolliset palvelut, kuten laskutus ja valitusten käsittely, ovat 
asiakkaalle tarjottavia palveluita, vaikka näitä pidetäänkin enemmän ongelmi-
na. Grönroos (2009, 23) kutsuu näitä piilopalveluiksi.  
Reklamaatioiden käsittely, laskutus ja kaikki muut toiminnot, jotka 
toteutetaan ilman asiakaskeskeisyyttä vaikka ne vaikuttavat asi-
akkaan mieltymyksiin, hänen käsitykseensä yrityksestä ja pitkällä 
aikavälillä myös hänen ostokäyttäytymiseensä, on mahdollista 
muuttaa aktiivisesti hoidettaviksi palveluiksi, joihin asiakas suh-
tautuu myönteisesti. Näin toimimalla yritys lujittaa samalla asia-
kaskontaktejaan. (Grönroos 2009, 23.) 
Asiakas osallistuu palveluprosessiin olemalla vuorovaikutuksessa palveluyri-
tyksen järjestelmien ja infrastruktuurin ja joskus myös toisen asiakkaan kans-
sa (Grönroos 2009, 79). ”Palveluprosessi ja palvelutapaaminen tapahtuvat 
ympäristössä, joka on osittain palveluntarjoajan suunnittelema ja valvoma.” 
(Grönroos 2009, 432).   
Tukipalvelut 
(ja –tuotteet) 
Mahdollista-
vat palvelut 
(ja tuotteet) 
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4.3 Toimiva myyntiprosessi 
 
Mika D. Rubanovitsch ja Elina Aalto (2014) ovat koonneet teoksen ”Myy 
enemmän myy paremmin”. Heidän mielestään yritykset eivät menesty jos 
henkilökuntaa ei ole koulutettu toteuttamaan toimivaa myyntiprosessia. Kirjan 
mukaan huippumyyjäksi voi oppia oikealla myyntitekniikalla. Kirjassa (Äänikir-
ja luku 1) painotetaan myös onnistuneita asiakaskohtaamisia, joiden seurauk-
sena saavutetaan ”positiivinen kierre: Parempi maine, enemmän yhteydenot-
toja, lisää laadukkaita kohtaamisia, parempia tarvekartoituksia, enemmän eh-
dotelmia, enemmän kauppoja, lisää myyjän onnistumisia, tyytyväisempiä asi-
akkaita, parempi maine.” 
Kirjassa (Rubanovitsch & Aalto 2014, äänikirja luku 2) kerrotaan, kuinka 
myynti ja palvelukulttuuri vaativat johdon ja henkilöstön pysyvää muutosta. 
Markkinoinnin ja myynnin tulisi tukea toisiaan ja markkinointi luokin asiakas-
kohtaamisille pohjan antaen asiakkaille mielikuvia, joiden valossa asiakas 
saapuu myymälään. Myyjän tehtävä onkin tämän jälkeen lunastaa asiakkaan 
odotukset, koska suurimman vaikutuksen asiakkaaseen tekee myyjä ja hänen 
antamansa palvelu. Ensikohtaamisen tärkeyttä painotetaan, koska tämä on 
kaiken edellytys asiakassuhteen jatkumiselle. Kun asiakkaan luottamus on 
saavutettu, voi huippumyyjä moninkertaistaa myynnin tarjoamalla asiakkaalle 
kokonaisvaltaisia ratkaisuja. Tämän lisäksi tyytyväinen asiakas voi suositella 
myyjän palvelua lähipiirilleen, mikä taas on yritykselle ilmaista markkinointia. 
Myyntiprosessissa palvelun tulee olla tasalaatuista eli saman kaavan, kuten 
esimerkiksi Elisan pelikirjan, tulee toistua jokaisella myyjällä jokaisessa asia-
kaskohtaamisessa. 
Kirja antaa myyjälle omien toimintatapojen ja tasalaatuisen palvelun tarkaste-
lua varten seuraavat kysymykset mietittäväksi (Rubanovitsch & Aalto 2014, 
äänikirja luku 2): 
Hoidanko asiakkaani asioita tehokkaasti ja joustavasti? 
Tarjoanko asiakkaalleni niin hyvää palvelua, ettei hänellä ole syytä etsiä vas-
taavia palveluita muualta? 
Pidänkö säännöllisesti yhteyttä asiakkaisiini? 
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Reagoinko nopeasti tiedusteluihin? 
Pystynkö pitämään lupaukseni ja tekemään sovitut asiat sovitussa aikataulus-
sa? 
Huolehdinko kaikesta asiakkaani tarpeesta ja pystynkö ennakoimaan tulevia 
tarpeita? 
Kykenenkö tarjoamaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaani tarpeisiin? 
Annanko omasta ja yritykseni toiminnasta ammattimaisen kuvan? 
Käytänkö riittävästi aikaa selvittääkseni asiakkaani tarpeet ja toiveet, enkä 
oleta tai arvaile? 
Selvitänkö viipymättä asiat, joista itselläni ei ole tietoa? 
Saanko kaupanteon sujumaan helposti ja vaivattomasti? 
Onnistunko ilmaisemaan asiakkaalle, että hän on tärkeä asiakas yrityksel-
lemme ja pyrimme pitkäaikaiseen asiakassuhteeseen hänen kanssaan? 
Rubanovitsch ja Aalto (2014, äänikirjan luku 2) listaavat kilpailijalle menettä-
misen syiksi seuraavat asiat: 
1. Huonosti hoidettu asiakaskohtaaminen 
2.  Katteettomat lupaukset 
3. Kilpailija tarjoaa parempaa palvelua tai tuotteita 
4. Hinta 
5. Vaihtelunhalu 
6. Huonosti hoidettu reklamaatio 
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Myynnin ympyrä sisältää myynnin oleellisimmat vaiheet (ks. kuvio 2): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 2. Myynninympyrä (Rubanovitsch & Aalto 2014, äänikirjan luku 3) 
 
Myynninympyrä alkaa valmistautumisesta soittoon, josta seuraa soitto. Seu-
raavaksi valmistaudutaan tapaamiseen. Tapaaminen alkaa tarvekartoituksella, 
jatkuu hyötyjen esittelyllä ja sen jälkeen esitetään kaupan päättämiskysymys. 
Mahdollinen asiakkaan kieltävä vastaus kyseenalaistetaan ja yritetään kumo-
ta. Asiakkaan hyväksyttyä tarjouksen solmitaan sopimus ja jatketaan lisä-
myynnillä. Myynninympyrän alusta alkaa seuranta. (Rubanovitsch & Aalto 
2014, äänikirjan luku 3). 
Yritysmyynnissä voidaan tarvita useampi tapaaminen. Tätä voidaan kuvata 
kakkupalana, jossa yksi pala on yksi tapaaminen. On otettava huomioon se, 
että jokaisella tapaamisella myyjä pyrkii kaupantekoon. Varsinkin suurempia 
kokonaisuuksia ja ratkaisuja tarjottaessa tarvitaan useampi tapaaminen asiak-
kaan kanssa. Ensimmäisellä tapaamisella on tärkeää edelleen tehdä vaikutus 
ja kuunnella asiakkaan tarpeita, joiden pohjalta voidaan tehdä asiakkaalle rää-
tälöity tarjous. Toisella tapaamisella asiakas voi esimerkiksi esittää tarkentavia 
kysymyksiä tai selvittää muita epäkohtia, joita hänelle on tullut mieleen myyjän 
Valmistautuminen 
soittoon 
Soitto 
Valmistautuminen 
tapaamiseen 
Tarvekartoitus 
Hyötyjen esittely 
Kaupan 
päättämiskysymys 
Ei:n taklaaminen 
Sopimusten 
solmiminen 
Lisämyynti 
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tekemään ehdotukseen liittyen. Kaupan päätös voi syntyä jo toisellakin ta-
paamiskerralla, jos myyjän esittämä tarjous on selkeä ja asiakkaan tarpeet 
täyttävä. Toisaalta voidaan tarvita vielä vaikka kaksikin tapaamista riippuen 
tilanteesta. (Rubanovitsch & Aalto 2014, äänikirjan luku 3). 
 
Kuvio 3. Yritysmyynnin vaiheet (Rubanovitsch & Aalto 2014 äänikirjan luku 3) 
 
Yllä oleva kuvio havainnollistaa yritysmyynnin kakkupala mallia. Ensimmäinen 
tapaamiskerta voi kulua tarvekartoituksessa, toisella tapaamisella esitellään 
hyötyjä ja kaupan päättämiselle voidaan tarvita jopa kolmas tapaamiskerta. 
Tapaamisia ei kuitenkaan tehdä turhaan, jos kauppoihin päästään jo ensim-
mäisellä tai toisella tapaamisella. (Rubanovitsch & Aalto 2014, äänikirjan luku 
3). 
Huippumyyjän myyntiprosessin painopiste on kattavassa tarvekartoituksessa 
ja hyötyjen esittelyssä keskitytään vain muutamaan asiakasta hyödyttävään 
tuotteeseen. Asiakkaaseen keskittymällä kaupan päätös tulee olemaan yleen-
sä helppo, eikä päätöksen pyytäminen vie enää niin paljon aikaa myyjältä. 
(Rubanovitsch & Aalto 2014, äänikirjan luku 3). 
  
Yritysmyynnin vaiheet 
1. Tarvekartoitus 2. Hyötyjen esittely 3. Kaupan päättäminen
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5 Tutkimustulokset 
 
 
5.1 Esitietokyselyt   
 
Kysely 1: Onko nykyhetken asiakastapaamisten määrissä ja laaduissa eroja 
eri paikkakunnilla?  
Alla oleviin taulukoihin on kuvattu paikkakuntien välisiä eroja asiakkaiden kävi-
jämäärissä ja yhteydenotoissa yhden työviikon ajalta maanantai-perjantai. 
Taulukko 1. Asiakastapaamiset paikkakunnittain 
 
Taulukkoon nro 1. on merkattu kaupalliset tapahtumat vihreällä ja ei kaupalli-
set punaisella värillä. Turku on mainittu kahteen kertaan, koska Turun myymä-
lässä on kaksi myyjää. Hämeenlinnassa on viikon aikana asioinut 15 asiakas-
ta, kun lasketaan yhteen myymälässä vuoronumerolla asioineet asiakkaat ja 
sovitut tapaamiset. Vastaava luku Turussa on ollut yhteensä 49, Helsingin 
Sellossa 28, Iso-omenassa 37 ja Kuopiossa 46 kpl. Asiakastapaamisten laa-
dussakin on kaupallisuuden näkökulmasta eroja, koska Hämeenlinnassa on 
kaupallisia asiakaskontakteja viikossa yhteensä 12 ja vastaavasti Turussa 51 
ja Kuopiossa 36 kappaletta. Näistä voi päätellä jo sen, että paikkakunnittain 
on eroja asiakastapaamisten määrissä ja varsinkin laadussa kaupallisuuden 
näkökulmasta.  
Hämeenlinna Turku 1 Turku 2
Helsinki 
Sello
Helsinki Iso-
omena
Kuopio
Vuoronumero, kaupallinen asiakas 3 10 10 5 9 20
Vuoronumero, ei kaupallinen asiakas 2 7 13 18 13 5
Ajanvaraus, kaupallinen asiakas 5 2 1 1 10 12
Ajanvaraus, ei kaupallinen asiakas 5 1 5 4 5 9
Myyjän kontaktointi, kaupallinen asiakas 2 1 8 3 4 -
Myyjän kontaktointi, ei kaupallinen asiakas 3 1 3 - 3 -
Asiakkaan yhteydenotto, kaupallinen 2 14 5 - 5 4
Asiakkaan yhteydenotto, ei kaupallinen 15 24 20 2 8 -
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Kuvio 4. Paikkakuntakohtaiset erot pylväsdiagrammina 
 
Kuviossa 4. on esitetty samat tulokset kuin taulukossa 1, mutta kaupunkien 
erot ovat visuaalisesti paremmin havaittavissa. 
 
Kysely 2 asiakastapaamisiin valmistautumisesta ja tapaamisten odotuksista 
on esitutkimustietoa, jota kerättiin avoimin kysymyksin. Tuloksia tarkasteltiin 
kvalitatiivisella tutkimusotteella ja tutkimusmenetelmänä käytettiin sisällönana-
lyysia. 
Vastauksista ilmeni, että asiakastapaamiseen valmistaudutaan hyvinkin sa-
moin tavoin. Kaikki tutkittavat kertoivat valmistautuvansa tapaamiseen teke-
mällä taustatutkimusta asiakkaan yrityksestä tutustumalla sen nettisivuihin. 
Sen lisäksi he kertoivat käyvänsä läpi oman operaattorin järjestelmästä yrityk-
sen tilaushistoriaa ja asiakkaalla olevia palveluita sekä miettivänsä valmiiksi 
tuotteita, joita asiakkaalle voisi tarjota.  
Myyjän odotukset ovat yksiselitteisesti tapaamisen kaupallisuudessa. Monet 
lisäsivät vastaukseensa myös sen, että toivovat asiakkaan jäävän tyytyväisek-
0 5 10 15 20 25 30
Vuoronumero, kaupallinen asiakas
Vuoronumero, ei kaupallinen asiakas
Ajanvaraus, kaupallinen asiakas
Ajanvaraus, ei kaupallinen asiakas
Myyjän kontaktointi, kaupallinen asiakas
Myyjän kontaktointi, ei kaupallinen asiakas
Asiakkaan yhteydenotto, kaupallinen
Asiakkaan yhteydenotto, ei kaupallinen
Kuopio Helsinki Iso-omena Helsinki Sello Turku 2 Turku 1 Hämeenlinna
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si tapaamisen jälkeen. Tapaamisen epäonnistumisen syyksi vastattiin usean 
myyjän toimesta oma tai asiakkaan kiire. Jos myyjä huomaa vuoronumero-
koneestaan, että hänen tapaamisensa aikana jonossa on useita asiakkaita ja 
seuraava tapaaminen on kalenterissa sovittu heti perään, voi tapaamiseen ja 
myyjän kaupan tarjoamiseen vaikuttaa olennaisesti kiireen tuntu. Myyjä voi 
usein kuulla myös ohimennen, että jonossa oleva asiakas on suoraan kaupal-
linen, koska on tullut ostamaan jotain tiettyä tuotetta tai palvelua. Kolmessa 
vastauksessa mainittiin henkilökemiat, ja yksi vastasi olevansa joskus liian 
arka tuomaan esille uusia palveluita tai tuotteita. Yksi mainitsi myös järjestel-
mien toimimattomuuden. Tämäkin voi pilata asiakastapaamisen, koska myy-
jän yksi tärkeimpiä työkaluja ovat tietokone ja eri järjestelmät, joista kaivaa 
tietoa tuotteista, hinnoista ja niiden saatavuudesta.  
Tapaamisen onnistumiseen vaikuttaviksi tekijöiksi mainittiin huolellinen tutus-
tuminen asiakkaan liiketoimintaan, oma hyvä mieli ja rento asenne, ensivaiku-
telma eli asiallinen tervehtiminen ja asiakkaan kuunteleminen sekä oma kes-
kittyminen.  
Seuraavaa tapaamista tarjotaan usein päättyvien sopimusten varjolla. Myös 
jokin tapaamisella kesken jäänyt tai jätetty asia auttaa seuraavan tapaamisen 
sopimisessa. Myyjä voi kertoa jostain uudesta tuotteesta, ja jos asiakas tarvit-
see tämän kanssa miettimisaikaa tai hänellä on kilpailijalla jokin sopimuskausi 
kesken, voi myyjä antaa käyntikorttinsa ja kirjoittaa tähän vielä päivämäärän, 
johon mennessä asiaan on palattava. 
Huonosti alkanut tapaaminen yritetään kääntää voitoksi kuuntelemalla asia-
kasta, pahoittelemalla ja ymmärtämällä. Virheet myönnetään reilusti, haetaan 
asiakkaan luottamusta uudestaan, ja jos mahdollista, yritetään etsiä jokin yh-
teinen mielenkiinnon kohde tai näkemys. Vain yksi vastaajista totesi, ettei ai-
kaisempi huonosti mennyt tapaaminen vaikuta seuraavalla kerralla saman 
asiakkaan kanssa. Huonosti menneen tapaamisen nollaaminen tapahtuu 
usein purkamalla asia kollegan kanssa.  
Kolme vastaajista mainitsi, ettei asiakkaan asiointisyy vaikuta myyjän ennak-
ko-odotuksiin tapaamisesta. Muilla vaikuttaa ainakin joskus. Vastausten pe-
rusteella myyjät itsekin arvostavat kovasti asiakkaana ollessaan, että heidät 
huomataan ja tervehditään ystävällisesti. Ensikontakti tekee vaikutuksen niin 
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hyvässä kuin pahassakin. Kaikki myöntävät ostavansa itse useimmiten, jos 
myyjän palvelu koetaan hyväksi, eli palvelu on hintaa tärkeämpi. Vahvuudet 
myyjänä ovat vastausten perusteella asenne, iloisuus, reippaus, kuuntelemi-
nen, välittäminen, tuotetuntemus ja peliäly. 
Myyjät haluaisivat kehittää tuotetuntemustaan, jotta saisivat rohkeutta tarjota 
tuotteita laajemmin. Monet kaipaavat myös työskentelyrauhaa, jotta myyntiti-
lanteista häviäisi kiireen tuntu ja keskittyminen voisi parantua. On myös tärke-
ää onnistumisten kannalta, että asiakastapaamisia kasvotusten on riittävästi, 
jotta tekemisessä on tietty rutiini. Jokainen vastaajista kokee myymälän ja 
oman tilan tutuksi ja turvalliseksi ympäristöksi työskennellä.  
Vastaajista kuusi hoitavat tapaamiset enemmän intuition kuin valmiin suunni-
telman mukaan.  
 
5.2 Haastattelut 
 
Teemahaastattelut suoritettiin yhdeksälle myyjälle yksilöhaastatteluina elo-
syyskuun aikana vuonna 2015. Tutkimusote oli laadullinen ja menetelmänä 
käytettiin sisällönanalyysia. 
Haastateltavien perusjoukko koostui neljästä naisesta ja viidestä miehestä: 
Nainen 42 v työskennellyt yrityksessä 1 vuoden 
Nainen 39 v työskennellyt yrityksessä 6,5 vuotta 
Nainen 43 v työskennellyt yrityksessä 6 vuotta 
Nainen 43 v työskennellyt yrityksessä 7 vuotta 
Mies 27 v työskennellyt yrityksessä 1 vuoden 
Mies 38 v työskennellyt yrityksessä 2 vuotta 
Mies 26 v työskennellyt yrityksessä 1 vuoden 
Mies 42 v työskennellyt yrityksessä 4 vuotta 
Mies 37 v työskennellyt yrityksessä 8 vuotta 
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Haastatteluissa selvisi, kuinka eräällä paikkakunnalla on myynnin esteenä 
selkeästi vähäinen asiakaskävijämäärä verrattuna muihin kaupunkeihin. Täl-
löin myyjältä odotetaan paljon enemmän aktiivisuutta ja yhteydenpitoa omiin 
asiakkaisiin tarjoamalla puhelimitse tuotteita ja palveluita. Jokaisella Inhouse 
Group Oy:n yrittäjäedustajalla on oma asiakassalkku, jossa on noin 1200 
asiakasyritystä, joille tarjota kauppaa. Toisaalta löydettiin myös eroja myyjien 
salkuissa olevien asiakkuuksien kokoluokissa. Samaisella myyjällä oli hiljaisen 
asiakasvirran lisäksi paljon toiminimiasiakkaita vastuullaan, jolloin suora kau-
panteko puhelimitse on myös huomattavasti vaikeampaa. Pienet toi-
minimiasiakkaat pärjäävät usein pienellä määrällä tietoliikenneyhteyksiä ja -
ratkaisuja ja ottavat usein vähäiset liittymät omille nimilleen eli kuluttajapuolel-
ta.  
Liikaa aikaa myyjiltä tuntuu menevän kauppojen kirjauksiin ja erinäisiin selvi-
tyksiin, kuten laskutuksiin ja teknisiin ongelmiin. Yksi vastasi, että ajankäytön 
kanssa on ongelmia, minkä vuoksi tuntuu siltä, että aikaa menee liikaa huk-
kaan. Kun on suunnitellut päivän valmiiksi ja tietää mitä tekee, voi tullakin lat-
tiapinnasta vuoronumerolla asiakkaita, minkä vuoksi suunnitellut asiat jäävät-
kin helposti tekemättä. Ei-kaupallisten asioiden selvittely tuntui olevan myyjän 
mielestä hukkaan heitettyä aikaa.  
Kysymykseen, mitä työvaiheita jättäisit kokonaan pois, neljä vastasi kir-
jaamisen, mutta osa empi vastaustaan sikäli, että toisaalta järjestelmä, jonne 
kaupat kirjautuvat, on tarpeellinen työkalu. Jos kaupat kirjautuisivatkin ilman 
omaa, niin sanotusti ylimääräistä ajan käyttöä, eli esimerkiksi suoraan auto-
maatiotilausjärjestelmästä, säästyisi myyjän aikaa myyntityöhön. Tämänhetki-
nen crm-järjestelmä koettiin aikaa vieväksi, ja yksi haastateltavista tunnusti 
tämän lisäksi pitävänsä omaa kirjaa kaikista päivän tapaamisista ja merkitse-
vänsä siihen, oliko tapaaminen kaupallinen vai ei, jotta muistaisi kirjata päivän 
päätteeksi illalla kotona tehdyt kaupat varsinaiseen crm-järjestelmään. Myös 
tilausjärjestelmässä koettiin olevan monimutkaisia ja aikaa vieviä tilauslomak-
keita. Myyjä voi saada vielä tilauskäsittelijältä tilauksen täydennyspyynnön 
sähköpostiinsa, jolloin myyjän täytyy palata tähän tilaukseen ja mahdollisesti 
olla taas yhteydessä asiakkaaseen. Pois oltaisiin jättämässä mieluusti myös 
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huollot, omistajanvaihdot sekä teknisten ongelmien ja laskujen selvitykset. 
Nämä kaikki koettiin asiakaspalveluksi eikä niinkään myyntityöksi. 
Eniten aikaa vievät vastausten perusteella kaupat, joissa pitää selvitellä saa-
tavuutta esimerkiksi kiinteän laajakaistan osalta vieraan verkon alueella tai 
alueellisen numeron mahdollisuudet päivittää mobiiliksi. Näiden vastauksia 
pitää odottaa, minkä jälkeen pitää muistaa palata vielä keskusteluun asiak-
kaan kanssa. Samoin tarjousten tekeminen on työlästä, koska ei ole valmiita 
tarjouspohjia, vaan pienemmän luokan tarjoukset kirjoitetaan asiakaskohtai-
sesti sähköpostilla. Näistä tulee pitää myös kirjaa, jotta muistaa pyytää asiak-
kaalta päätöstä tehtyyn tarjoukseen. Isot kaupat vievät yleensä ottaen enem-
män aikaa kuin pienet. Liikaa työaikaa vievät yksiselitteisesti kauppojen kir-
jaaminen, laskuselvitykset, omistajanvaihdot, reklamaatiot ja se, että järjes-
telmät jumittavat liian usein. Myös kortinvaihdot, puk-koodien ja mobiilivar-
menteiden kyselyt tuntuvat myyjistä ajanhukalta. Myyjät kokevat ongelmalli-
seksi sen, että myynnin puhelintuki menee liian aikaisin kiinni.  
Myyjät tehostaisivat työtään, jos voisivat ohjata asiakkaat soittamaan lasku- 
asioissa suoraan laskutukseen. Henkilöasiakaspuolella on myymälässä käy-
tössä puhelin, josta pääsee laskutukseen jonon ohi. Tämän kaltaista ohitus-
kaistapuhelinta toivottiin myös yrityspuolelle. Nämä selvitysasiakkaat jonotta-
vat myymälässä myyjälle kaupallisia asiakkaita kauemmin. Ennemmin jonosta 
poistuu ostava asiakas, kuin laskuselvitys- tai muu reklamaatioasiakas. Osta-
van asiakkaan on helpompi poiketa kilpailijan myymälään kuin jäädä jonotta-
maan vuoroaan. Myös teknisissä ongelmissa toivottaisiin samankaltaista suo-
raa linjaa. Ongelmaksi nousi myös monessa vastauksessa maksupäätepalve-
lu. Asiakkaat tulevat usein maksupääteongelmineen myymälään, vaikka myy-
jällä ei sinänsä ole työkaluja/osaamista maksupäätteiden korjaamiseksi. Usein 
asiakas vaatii myyjää hoitamaan ongelmatilanteen, koska Elisan tekniseen 
tukeen on liian pitkä jonotusaika puhelimitse. Myyjät kokivat, että usein asia-
kasta kehotetaan menemään myymälään yritysmyyjän luo hoitamaan asioita, 
jotka hoituisivat ihan samalla tavalla puhelimitse asiakaspalvelun tai teknisen 
tuen kanssa. 
Myyjän aikaa vie liikaa myös potentiaalisten asiakkaiden seulonta ja kontak-
tointi. Bookers buukkaa usein myyjän mielestä turhia ja ei-kaupallisia asiak-
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kuuksia myymälään, joten myyjä yrittää itse löytää potentiaalisia kohteita 
omasta asiakassalkustaan ja joko soittaa itse asiakkaalle ja ehdottaa tapaa-
mista tai sitten viestittää Bookersille tästä, jotta he kontaktoisivat asiakkaan. 
Työntehostusta mietittiin myös myymälävapaiden eli etäpäivien kautta. Jos 
myyjä tekisikin pari päivää kuukaudessa selvitystöitä, eivät nämä unohtuisi ja 
tämän vuoksi asiakaspalvelu kärsisi. Myymälässä on vaikea tehdä selvitystyö-
tä, jos vuoronumerokoneelta tulee koko ajan uusia asiakkaita uusine kysy-
myksineen. 
Työilmapiirissä koettiin hyväksi ja myyntiä tukevaksi asiaksi oma työskente-
lyrauha ja oma työtila. Myymälässä on usein paljon henkilöasiakkaita, ja yri-
tysmyyjät ovat kokeneet helpommaksi tarjota isompia kokonaisuuksia asiak-
kaalle, jos on oma tila, josta saa tarvittaessa oven kiinni myymälän melua 
vaimentamaan. Osa vastasi ongelmalliseksi myymälän hälyn ja työrauhan 
puutteen. Hytit ovat parannusta täysin avoimeen tilaan muun myymälän yh-
teydessä, mutta parantamisen varaakin löydettiin. Laittaessa ovi kiinni, voi 
pienessä tilassa tulla äkkiä lämmin ja hapettomuuden tunne. Toivottiin kunnon 
tilaa, jossa on oikeasti työrauha neuvotella asioista. Jokainen haastateltava 
koki erittäin tärkeäksi toimivan yhteistyön muun henkilökunnan kanssa. Omaa 
työtä helpottaa, jos saa muulta myymälähenkilökunnalta apua tarvittaessa ja 
päinvastoin. Työilmapiiri myymälässä vaikuttaa olennaisesti viihtyvyyteen. 
Myymälän moderni ilme sai myyjän arvostusta. Myös Lync omien kollegoiden 
kesken on koettu hyväksi. Omista tuotteista, palveluista ja järjestelmistä tulee 
ennemmin kyseltyä työkavereilta online Lync -keskusteluiden välityksellä kuin 
Elisan myynnintuesta puhelimitse. 
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6 Johtopäätökset 
 
Tuloksista voi tehdä johtopäätökset, että tapaamisten määrää ja laatua tulisi 
seurata tarkemmin. Myyjällä, jolla on hiljaisempaa myymälän asiakasvirran 
kanssa, tulisi olla mahdollisuus soittaa itse kauppoja. Asiakasvastuita tulisi 
tasapuolistaa siten, että jokaisella on myös isompia yrityksiä hoidossaan pelk-
kien toiminimi yritysten sijaan. Sovittujen tapaamisten määrää tulisi pienentää 
vilkkaammissa myymälöissä ja laatuun tulisi panostaa. Tekniset ongelmat ja 
laskuselvitykset tulisi hoitua operaattorin muissa kanavissa eikä myyjän pitäisi 
joutua käyttämään näihin kohtuuttomasti aikaa. Tapaamisten ja kauppojen 
kirjauksiin pitäisi järjestää työaikaa, jotta kaikki tulisi saman päivän aikana ja 
asianmukaisesti kirjattua. Kokonaisvaltainen tilaus- ja taustajärjestelmien 
mahdollinen uudistaminen on emoyhtiö Elisan eikä niinkään case yrityksen 
käsissä. 
Koska tuotteet ja palvelut ovat kaikkien saatavilla, korostuvat nykypäivänä 
ihmissuhteet ja luottamus. Erityisesti yritysasiakkaat arvostavat helppoutta ja 
luotettavuutta. Kun luottamus on syntynyt, antaa asiakas helpommin anteeksi 
esimerkiksi tuotteen tai palvelun satunnaisen toimimattomuuden. Side yrityk-
seen on henkilökohtainen ja sille annetaan mahdollisuus, vaikka inhimillinen 
erehdys tapahtuisikin. Yritys ei ole kasvoton. Tämä helpottaa huomattavasti 
esimerkiksi toimimattomuudesta johtuvien reklamaatioiden käsittelyä ja toi-
saalta taas kasvattaa suositteluastetta.   
Yritysmaailmassa on siirrytty ihmiseltä ihmiselle -myyntiin perinteisestä myyjä-
asiakas-asetelmasta, jossa toinen on altavastaajan asemassa. Voimme myös 
oppia asiakkailtamme ja tulla sitä kautta paremmiksi myyjiksi ja asiakassuh-
teiden ymmärtäjiksi, koska tietoa on kaikilla ja asiantuntijuusasteita on 
erisyvyisiä. Mitä paremmin ymmärrämme asiakkaitamme, sitä paremmin 
osaamme vastata heidän odotuksiinsa ja ratkaista heille tärkeitä ongelmia 
myynnillisillä ratkaisuilla.  
Asiakkaiden aikaa ei voida hukata. Asiakkaat arvostavat aikaa, ja se onkin 
nykyisin monelle ihmiselle arvokkaampaa kuin raha. Siksi palveluiden pitää 
olla helposti saatavilla, ja on erittäin tärkeää, että asiat tulevat kerralla kun-
toon. Aika on rahaa. Varsinkin yrittäjälle on tärkeää, että hänen ostamillaan 
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palveluilla on ansaintaa edistävä merkitys. Kun päästään asiakassuhteeseen, 
jossa asiakas näkee palveluilla olevan merkitsevä rooli hänen yritystoiminnas-
saan, palvelu on onnistunut ja voidaan rakentaa aito asiakassuhde. 
Tyytyväinen asiakas on myös yritykselle edullinen markkinointikanava. Elisan 
myymälässä on asiakaspalvelun palautekyselykone, jossa kysytään, kuinka 
tyytyväinen asiakas oli saamaansa palveluun ja kuinka todennäköisesti suosit-
telisi Elisaa. Palautekoneeseen saa jättää halutessaan myös kirjallisen palaut-
teen. Näitä palautteita käydään myymälän yhteisissä palavereissa läpi, ja 
myyjän aktiivisuutta palautteen pyytämisessä myös seurataan. Yritysmyyjän 
kirjatessa tapaamisen Elsa-järjestelmään lähtee asiakkaalle myös NPS (Net 
promoter score) -kysely tekstiviestillä tai sähköpostilla. Palautetta asiakaspal-
velusta siis kerätään tänä päivänä erittäin paljon. Jos yrityspalvelusta tulee 
heikko NPS-arvosana, on myyjä vielä itse puhelimitse yhteydessä asiakkaa-
seen ja kyselee tarkemmin, miksi ja mihin asiakas oli tyytymätön. Usein on 
ollut kyse enemmänkin palvelun tai tuotteen teknisestä ongelmasta ja toimi-
mattomuudesta kuin myyjän asiakaspalvelusta. Asiakas osaa myös usein ar-
vostaa tätä myyjän perään soittamista, koska näin myyjä näyttää todella välit-
tävänsä tapahtuneesta. Palvelun laadun kysely on kuitenkin tärkeää, koska 
sana huonosta palvelusta leviää nopeammin kuin hyvä palaute.  
Kysely asiakastapaamisiin valmistautumisesta ja palvelukokemuksista toteu-
tettiin anonyymisti noudattaen ja kunnioittaen case-yrityksen periaatetta suku-
puolineutraalista ja tasa-arvoisesta toiminnasta. Palveluilmapiiriin on myymä-
läpuitteiden puolesta panostettu Elisalla paljon. Vuonna 2011 rakennettiin en-
simmäinen uuden konseptin myymälä Jyväskylän Forumin kauppakeskuk-
seen. Kaikki kalusteet uusittiin ja rakennettiin palvelumyymälä, jossa asiakkaat 
saavat elämyksiä Elisan palveluista sen lisäksi, että kaikki laitteet ovat esillä ja 
asiakkaiden kokeiltavissa. Sittemmin myymälöitä uusittiin joka kaupungissa 
noudattaen samaa konseptia. Myymälöiden koot toki vaihtelevat. Esimerkiksi 
Jyväskylän Forumin myymälä on huomattavasti suurempi kuin Jyväskylän 
Seppälän Prismassa sijaitseva Elisan myymälä. Jyväskylän Forumin myymä-
län yrityspiste on tilava huone, kun sittemmin taas muiden kaupunkien yritys-
pisteitä on rakennettu hyttiperiaatteella. Hytti on hyvin pieni lasiseinäinen tila, 
johon mahtuu yksi pöytä ja sen kummallekin puolelle penkit, toinen myyjälle ja 
toinen asiakkaalle. Monet myyjät kokevat hytin liian ahtaaksi. 
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Elisan myyntikonseptin palvelumallissa korostetaan erityisesti palveluilmapiiriä 
ja esimerkiksi asiakasta vastaan menemistä. Elisan myyntitapaan kuuluu, että 
jokaista asiakasta mennään vastaan myymälän etuosaan, ja häntä tervehdi-
tään suusanallisesti.  
Miksi asiakaspalautetta kerätään? Asiakkaan mielipiteestä välittäminen viestii 
asiakkaan olevan yritykselle tärkeä ja arvokas. Yritys on kiinnostunut mitä 
mieltä asiakas on heistä. Yritys haluaa sitouttaa asiakkaan käymään myynti-
pisteessään ja erottua näin kilpailijoistaan. Asiakas voi vaikuttaa palautetta 
antamalla saamaansa palveluun tulevaisuudessa ja todennäköisesti hän pa-
laa asioimaan yrityksessä jatkossakin. Yrityksen potentiaali kasvaa tulevai-
suudessa, ja näin se voi pitää huolen asiakasvirran säilymisestä ja kasvami-
sesta. Tavoitteena on mahdollisimman hyvä asiakaskokemus ja se, että Eli-
san myynnillinen ja liiketoiminnallinen tavoite saavutetaan ja että strategia to-
teutuu. 
Keskinäinen ilmapiiri työntekijöiden kesken vaikuttaa olennaisesti myös asiak-
kaan palvelukokemukseen. On erittäin tärkeää, että yritysmyyjä ja kuluttaja-
myyjät tekevät saumatonta yhteistyötä ja tukevat toisiaan asiakkaita palvelles-
saan. Myymälän ilmapiirin asiakas voi aistia ilmeistä, eleistä ja kaikesta sanat-
tomasta viestinnästä. Yritysasiakas on samalla myös kuluttaja-asiakas, ja yh-
teisvoimin samalla tapaamisella voidaan hoitaa myös perheenjäsenten puhe-
lin- ja liittymäasiat kuntoon. Kun asiakasta palvellaan kokonaisuutena eli sekä 
yritys- että henkilöasiakkaana saman katon alla, hänelle syntyy erittäin suuri ja 
laaja-alainen suhde Elisaan. 
Haastattelun tuloksista ilmenee hyvin se, että yritysmyyjä on tyytyväinen työ-
ympäristöön, puitteisiin ja yhteishenkeen muun myymälähenkilökunnan kans-
sa. Parannusta toivottaisiin järjestelmiin, eli toivottiin yhtenäistä järjestelmää 
tilauksille ja tapaamisten ja myyntien kirjauksille. Tämä säästäisi myyjiltä 
huomattavasti aikaa, jota voisi käyttää suoraan myymiseen. Tällä hetkellä tila-
usten täydennyspyynnöt tilauskäsittelijöiltä menevät sähköpostitse suoraan 
myyjälle, joka tilauksen on tehnyt. Toisen myyjän on työlästä selvittää asiaa, 
koska ei hän pääse suoraan mistään järjestelmästä näkemään, mikä on tilan-
ne toimituksen suhteen.  
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Myös asiakasbuukkauksiin toivottiin parannusta. Joidenkin mielestä buukit 
voitaisiin jättää kokonaan pois, ennen kuin keksittäisiin jokin järkevämpi rat-
kaisu siihen, että myymälään kutsutut asiakkaat eivät olisi ajanhukkaa vaan 
potentiaalisia kaupalliselta näkökannalta.  
Patric Lencionin (2010) kirja Avoimeksi riisuttuna on mielestäni loistava ja 
opettava tarina niin myyntityön parissa työskenteleville kuin muillekin asiakas- 
tai ihmissuhteista kiinnostuneille. Myyjille kirja opettaa hienosti sen, että hinta 
ei ole asiakkaalle lopultakaan se ratkaiseva ostopäätöksen tekijä, vaan asia-
kas on valmis maksamaan hyvästä ja luotettavasta palvelusta. Miten asiak-
kaan luottamus sitten saavutetaan? Kuuntelemalla ja asettumalla itse asiak-
kaan asemaan. Ensisijaisen tärkeää on osallistuttaa asiakas suunnittelupro-
sessiin sen sijaan, että heille annetaan valmiit vaihtoehdot perehtymättä asi-
akkaan todellisiin ongelmakohtiin tai tarpeisiin. Tämän vuoksi olisi ensisijaisen 
tärkeää, että myyjä voisi rauhassa kuunnella asiakasta ja perehtyä hänen yri-
tystoimintaansa ja tarpeisiinsa ja tätä kautta ehdottaa asiakkaalle toimivia rat-
kaisuja, palveluita ja tuotteita. Myymälärajapinnassa tätä vaikeuttaa huomat-
tavasti myyjän kiire sekä kiireentuntu. Yritysasiakkaat ovat tottuneet asioi-
maan myymälässä vuoronumerolla, joten olisi tärkeää miettiä, kuinka monta 
sovittua tapaamista on järkevä sopia päivää kohti. Jos kalenterissa on varauk-
sia joka tasatunti, ei myyjällä ole aikaa ottaa vastaan myymälässä vuoronume-
rolla asioivia asiakkaita saati sitten kontaktoida asiakkaita päättyvien sopimus-
ten osalta. Liika kiire aiheuttaa huolimattomuutta ja stressiä sekä tuottaa tyy-
tymättömiä asiakkaita, koska he eivät saa myyjältä nopeaa vastausta pie-
neenkään kysymykseen. Myyjän on mahdotonta itse hoitaa reklamaatiot tai 
laskuselvitykset muun kiireen keskellä, jolloin nämä ’ei-kaupalliset’ asiat jäävät 
jonon jatkeeksi, eikä tämä enteile hyvää asiakastyytyväisyyttä ajatellen. 
Tulosten johtopäätökset kiteytettynä ovat, että sovittujen tapaamisten määrää 
tulisi pienentää, varsinkin vilkkaammissa myymälöissä, ja laatuun tulisi panos-
taa. Tekniset ongelmat ja laskuselvitykset tulisi hoitua operaattorin muissa 
kanavissa eikä myyjän pitäisi joutua käyttämään näihin kohtuuttomasti aikaa. 
Tapaamisten ja kauppojen kirjauksiin pitäisi järjestää työaikaa, jotta kaikki tuli-
si saman päivän aikana ja asianmukaisesti kirjattua. Kokonaisvaltainen tilaus- 
ja taustajärjestelmien mahdollinen uudistaminen on emoyhtiö Elisan eikä niin-
kään case yrityksen käsissä.  
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7 Pohdinta 
 
 
”Elisan yritysmyyjän työ on maratonlaji”, sanoi eräs haastateltavista myyjistä. 
Samoin voisi ajatella tästä opinnäytetyöstä. Tutkimus tuntui kaikin puolin laaja-
alaiselta, ja oli vaikeaa kiteyttää niin teoriaa kuin tutkimuskysymyksiäkin. Eli-
san yritysmyyjän työ on kokonaisvaltaista asiakkuuksienhallintaa, ja asiakkaita 
on paljon. Ajanhallinta on yksi suurimmista haasteista tutkimusjoukon myyjillä. 
Myymälässä työskennellessä hoidat kaikki myymälässä asioivat yritysasiak-
kaat riippumatta siitä, ovatko yritykset juuri sinulle nimettyjä asiakkaita. Tämän 
lisäksi tapaat säännöllisin väliajoin omalle vastuullesi nimettyjen yritysten 
päättäjiä. Asiakkaasi myös soittavat sinulle tai laittavat sinulle sähköpostia, 
kun heillä on jokin tarve tai ongelma. Miten saadaan työaika riittämään kaikki-
en asioiden hoitamiseen, jotta jokainen asiakas tulisi kontaktoitua ja asiakas-
kohtaamiset olisivat kaikki johdon tavoittelemia, Suomen parhaita. On todella 
kyse kestävyyslajista. 
Tutkimuksen haasteena oli myyjien kiire. Kaikki niin sanottu ylimääräinen kir-
jaaminen, kuten pyytämäni asiakastapaamisten määrät ja niiden kaupallisuus, 
koetaan helposti työtä kuormittaviksi, joten innokkaita osallistujia sai hakea. 
Myyjillä riittää tarpeeksi kirjaamista omissa asiakastapaamisissaan ja myyn-
neissään, mikä sekin on jo suoraan pois myynti ajasta. Asiakasmääriä tutki-
muksessa tiedusteltiin siksi, että usein myyjät selittävät vähäistä myyntiä sillä, 
että myyntiaikaa menee asioiden hoitoon enemmän, eikä näissä asiakkaissa 
ole ostopotentiaalia. Tätä kyselyä voitaisiin jalostaa ja tarkastella syvemmin 
jatkotutkimuksella. Tekemällä kattavampi tutkimus paikkakunnittain asiakasta-
paamisten määristä ja tarkemmin vielä asiakkaista sekä heidän asiointisyis-
tään ja vertaamalla näitä myyjien kuukausittaisiin myyntilukemiin saataisiin 
tarkempaa tietoa myyntilukujen eroista ja niiden syistä myyjittäin.  
Tutkimuskysymyksiin ja haastatteluihin sain onneksi enemmän osallistujia, 
mikä varmasti johtuu siitä yhteishengestä, joka yrityksemme henkilöstöllä kes-
kenään on, eli kollegaa autetaan tarvittaessa. Toisaalta uskon myös, että myy-
jät ovat innokkaita jakamaan ajatuksiaan kollegan kanssa esittämästäni aihe-
piiristä eli siitä, miten myyjän ajankäyttöä voitaisiin tehostaa. Myyjät miettivät 
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varmasti joka päivä tätä samaa kysymystä, kuinka saada työaika riittämään 
päivittäisen tavoitemyynnin tekemiseen. Koko ajan tulee laskutukseen tai pal-
veluiden toimivuuteen liittyviä yhteydenottoja asiakkailta, jotka kuitenkin pitää 
parhaan asiakastyytyväisyyden mukaan hoitaa ja palvella. Asia on hankala, 
koska yrityksen vastuumyyjänä olet se kanava, johon asiakas on ensisijaisesti 
yhteydessä muissakin kuin palveluita tai tuotteita tilatessaan. Asiakas ottaa 
sinuun yhteyttä myös silloin, kun liittymät tai laitteet eivät toimi, laskuissa esiin-
tyy virheitä tai kun he haluavat irtisanoa sopimuksensa. Nämä vievät myyjien 
myyntiaikaa joskus kohtuuttoman paljon, mutta jos myyjä hoitaa itse asian 
loppuun asti, jää asiakkaalle hyvä kuva myyjän palvelusta. Toisaalta jos asi-
akkaille tarjottaisiin näitä tapauksia varten selkeä ja helppokäyttöinen itsepal-
velukanava, vapautuisi myyjän aikaa enemmän myynnin tekemiseen, ja asi-
akkaille voisi jäädä parempi kuva operaattorista kokonaisuutena.  
Tutkimuksen luotettavuus todennettiin haastatteluissa saavutetun saturaation 
myötä. Vastaukset alkoivat toistaa itseään jo viidennen haastateltavan kohdal-
la, mutta haastatteluja jatkettiin, koska haluttiin varmistaa, ettei mitään oleellis-
ta tietoa jää saavuttamatta ja että tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. 
Tämän lisäksi tutkittava joukko on todennut tutkimustulokset totuudenmukai-
siksi. Toimeksiantajayritys on tyytyväinen saatuihin tutkimustuloksiin ja pystyy 
uskomansa mukaan hyödyntämään saatua tietoa asiakaspalveluprosessin 
kompastuskivistä parempia myyntilukuja tavoitellakseen.  
Inhouse Group Oy on koko ajan laajentanut toimintaansa koulutuspuolella, ja 
viime aikoina, tämän tutkimuksen edetessä, yritys on myös itse alkanut hoitaa 
buukkausta, eli muutama case-yrityksen työntekijä on alkanut soittaa tapaa-
misia suurempiin yrityksiin. Näin ollen näkisin yrityksen tulevaisuuden hyvin 
valoisana. Tänä päivänä, kun liiketoiminnassa pärjätäkseen tulee pystyä tar-
joamaan kokonaisvaltaisia palveluita asiakaslähtöisesti, on Inhouse Group 
Oy:n suunta ainakin oikea.  
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Liitteet 
 
Liite 1. Kysely asiakastapaamisten määristä 
 
Kirjaa ylös viikon ajalta maanantai-perjantai: 
Kaupalliset vuoronumerolla asioivat asiakkaat 
Ei-kaupalliset vuoronumerolla asioivat asiakkaat 
Kaupalliset ennalta sovitut tapaamiset 
Ei-kaupalliset ennalta sovitut tapaamiset 
Kaupalliset itse kontaktoidut asiakastapahtumat 
Ei-kaupalliset itse kontaktoidut asiakastapahtumat 
Kaupalliset asiakkaiden yhteydenotot 
Ei-kaupalliset asiakkaiden yhteydenotot 
 
Liite 2. Avoimet kysymykset asiakastapaamisista 
 
1. Miten valmistaudut asiakkaan kohtaamiseen? 
2. Omat odotukset tapaamisesta? 
3. Miksi tapaamiset epäonnistuvat? 
4. Miten tapaaminen saadaan onnistumaan? Mikä vaikuttaa hyvään tapaami-
seen? 
5. Miten saadaan uusi tapaaminen sovittua? 
6. Miten huonosti alkanut tapaaminen käännetään myönteiseksi? 
7. Vaikuttaako aikaisempi huono tapaaminen seuraavalla kerralla saman asiak-
kaan kanssa? 
8. Miten saat positiivisen mielen seuraavaa asiakasta varten, jos edellisen kans-
sa on mennyt huonosti? 
9. Vaikuttaako asiointisyy ennakko-odotuksiisi (esim. laskutus, kilpailutustilan-
ne)? 
10. Mitkä ovat omat odotuksesi kun asioit eri liikkeissä, onko jotain erityistä jäänyt 
mieleen niin hyvässä kuin pahassa? 
11. Kuinka paljon hyvä palvelu vaikuttaa ostopäätökseesi? 
12. Omat vahvuutesi asiakkaan kohtaamisessa? 
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13. Mitä muuttaisit tapaamisissa (paikka, oma tapa toimia, oma asenne tietyissä 
asiointisyissä? Mitä haluaisit kehittää tai muuttaa itsessäsi, että tapaamiset 
onnistuisivat erinomaisesti (ja kauppaa tulisi enemmän)?  
14. Kuinka paljon miljöö vaikuttaa tapaamiseen (Hytti/ Tiski/ Kahvila/ asiakkaan ti-
lat)? Missä koet olevasi "niskan päällä"? 
15. Menevätkö tapaamiset enemmän intuition vai mietityn suunnitelman mukaan?  
 
Liite 3. Haastattelukysymykset: 
 
Mihin käytät mielestäsi liikaa työaikaa? 
Mitä työvaiheita jättäisit kokonaan pois? 
Minkälaiset kaupat vievät eniten työaikaasi? 
Mikä muu vie liikaa aikaasi? 
Miten tehostaisit myyjän työtä? 
Mikä työympäristössäsi helpottaa työskentelyä? 
Mikä työympäristössäsi vaikeuttaa työskentelyä? 
Mitä muuttaisit? 
 
